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Resumen

El turismo enologico ha experimentado un notable crecimiento en los ultimos afios,
convirtiéndose en una de las formas mas atractivas de turismo especializado. Esta modalidad no
solo permite a los visitantes disfrutar de la belleza de los vifiedos y aprender sobre el proceso de
elaboracion del vino, sino que también fomenta el desarrollo econémico y cultural de las regiones
vitivinicolas. Este estudio tiene el objetivo de determinar la relacion entre el turismo enologico y
el E-commerce en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023. La metodologia fue
cuantitativa de tipo basica. El nivel fue investigacion correlacional. Este estudio se identifica
como no experimental. La poblacién y muestra fueron un promedio de 112 visitantes que
exploraron el distrito de los Aquijes, de la region de Ica mediante el muestreo censal. La técnica
fue la encuesta y un cuestionario sobre el turismo enolédgico y el e-commerce. Los hallazgos
mostrados mediante el andlisis inferencial demuestran que existe relacion una directa y
significativa entre el turismo enoldgico y el E-commerce en los Vifedos del Distrito de Los

Aquijes, Ica. El coeficiente de correlacion Rho Spearman hallado fue de 0,566.

Palabras clave: Enoldgico, E-commerce, Viedos, Enoturismo, Marketing
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Abstract

Wine tourism has experienced remarkable growth in recent years, becoming one of the most
attractive forms of specialized tourism. This modality not only allows visitors to enjoy the beauty
of the vineyards and learn about the winemaking process, but also encourages the economic and
cultural development of wine regions. This study aims to determine the relationship between wine
tourism and E-commerce in the Vineyards of the Los Aquijes District, Ica, 2023. The
methodology was quantitative of the applied type. The level was correlational research. This study
is identified as non-experimental. The population and sample were an average of 112 visitors who
explore the Los Aquijes district of the Ica region through census sampling. The technique was the
survey and a questionnaire on wine tourism and a questionnaire on e-commerce. The findings
showed through inferential analysis that there is a direct and significant relationship between wine
tourism and E-commerce in the Vineyards of the Los Aquijes District, Ica. The Spearman Rho

correlation coefficient found was 0.566.

Keywords: Wine tourism, E-commerce, Vineyards, Wine tourism, marketing
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1. Introduccion

La transformacion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, como es el internet y
el comercio electronico, ha impulsado significativamente el aspecto comercial en el ambito
turistico. Esto ha permitido optimizar la gestion empresarial, al descubrir en las redes sociales
recursos super eficientes para la comercializacion y distribucion de productos y servicios
turisticos (Fiallos, 2019).

A nivel internacional, en el enoturismo, cada vez mas bodegas optan por abrir sus puertas al
publico, ofreciendo desde catas de vino hasta recorridos guiados, servicios de gastronomia y
alojamiento. Esta ampliacion de actividades ha favorecido el crecimiento de este mercado, que en
2021 alcanzé un valor mundial de aproximadamente 7.000 millones de ddlares, con proyecciones
de casi 13.000 millones para 2026 (Orus, 2024).

Lopes y Rengifo (2023), evidenciaron que el enoturismo en Espafia y Portugal esta obteniendo
terreno frente a los modos de turismo mas convencionales. A la par, la implementacion de
recursos tecnoldgicos respecto a lo turistico se presenta como un proceso continuo y relevante,
evidenciado por el aumento de la presencia en linea de usuarios que organizan sus viajes. Los
sitios web se han vuelto esenciales para las empresas, actuando como un vinculo directo entre las
organizaciones y los turistas. Asimismo, las regiones cuya economia se basa principalmente en
actividades agricolas, donde la viticultura representa un sector tradicional, necesitan herramientas
como el enoturismo para optimizar y gestionar sus recursos, asi como para diversificar sus fuentes
de ingresos.

En Espafia, cada vez son mas las bodegas que presentan propuestas dirigidas a este segmento,
identificando asi una posible oportunidad comercial. En efecto, el informe mas reciente sobre el
analisis de la demanda de las Rutas del Vino en Espafia revela una tendencia positiva en este
grupo, que constituy6 el 11,7% de los visitantes en 2017 y el 12,2% en 2018 (Asociacion Espafiola
de Ciudades del Vino, ACEVIN, 2018)

A nivel nacional, Castro (2020) plantea que, dentro de una economia moderna, como la del Pert,
se resaltan las ventajas comparativas de incorporar el enoturismo. La investigacién aborda la
adopcidn de practicas y estrategias de estructuras organizativas modernas y competitivas. Desde
un enfoque empirico del marketing, se enfatiza la relevancia de los vifiedos en la posicion de las
bodegas, asi como las estrategias para promover y distinguir la gastronomia nacional en las areas
vitivinicolas.

Por su parte, un estudio desarrollado en Huaral a cargo de Huarac (2019), logré6 demostrar que la
conexion entre el enoturismo y la comunidad local o la regidn vitivinicola es un valioso recurso
que debe ser cuidadosamente protegido. Por esta razon, cada bodega ofrece diversas
presentaciones de vino, y es fundamental que cada area vitivinicola participe activamente de
modo que fomente el turismo Optimamente. Es relevante que los integrantes de la comunidad

comprendan y acepten la realizacion del turismo del vino, informandoles sobre la posible



afluencia de visitantes en la zona. Esta actividad turistica puede ser una oportunidad para generar
empleo y fomentar la creacion de negocios locales, con el objetivo de que los habitantes se sientan
involucrados y beneficiados por el turismo.

Debido a la calidad de su uva y la excelencia de sus productos, en nuestro pais se reconocen cinco
regiones como pisqueras: Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y Tacna. Todas ellas integran la
conocida Ruta del Pisco, un recorrido turistico tematico que pueden disfrutar aquellos interesados
en su elaboracion e historia (El Peruano, 2024).

A pesar de que el Pisco se produce desde Lima hasta Tacna, Ica es considerado el productor de
este licor por excelencia hace mucho tiempo, por lo que se puede hablar de bodegas asociadas al
tema turistico desde 1987, cuando la Bodega El Catador en el Fundo tres Esquinas, abri6 sus
puertas a los turistas incluyendo guiados que explicaban el proceso productivo y degustaciones
(Goyas, 2019).

El distrito de Los Aquijes, en la parte sur de la region Ica, se encuentra uno de los lugares con
mayor cantidad de bodegas productoras en toda la region, contabilizdndose en 2011 un total de
50 productores de vino. De acuerdo con el Ministerio de la Produccion (2019), la produccion
oficial de pisco para octubre de 2019 alcanzé los 7.4 millones de litros, lo que representa un
incremento del 6.5% en comparacion con el aflo anterior.

En este distrito se encuentran diversos vifiedos que forman parte activa de la Ruta del Pisco y
Vino, un evento anual que exalta la tradicion vitivinicola de la region. Durante esta celebracion,
bodegas locales como Catar de Ica, Vifiedos Lengua, Benito Bohorquez, Piskus, Alvarito, y Myrla
Levano, entre otras, reciben a visitantes ofreciendo experiencias como degustaciones de pisco,
vinos y cocteles, la emblematica pisa de uvas, y presentaciones artisticas de musica criolla y
danzas tipicas. Este evento, organizado por la Municipalidad de Los Aquijes, busca impulsar el
turismo enologico, destacando el impacto cultural y econdomico del pisco en la region de Ica.
(Municipalidad distrital de Los Aquijes, 2023)

En este marco, el inicio del estudio fundament6 la idea de que la promocidn del enoturismo logra
funcionar como una tactica competente para fortalecer la infraestructura y método de
comunicacion caracteristica de las ubicaciones en la que se encuentran las bodegas, exaltando sus
métodos de elaboracion e ingesta. Esto podria respaldar la nocion de que la actividad econémica
vinculada al consumo de vino es de alta prioridad a nivel nacional, al ser desestacionalizada, y
deberia ser un elemento central en la estrategia de crecimiento y desarrollo en el Peru.

Respecto a los antecedentes, a nivel internacional se tiene a Thome (2022) Conceptualizando las
celebraciones enologicas en el Nuevo Mundo del Vino: Un examen de las festividades de la
cosecha en México. Tuvo como proposito establecer un marco conceptual sobre las Festividades
de la Cosecha en el Nuevo Mundo del Vino, utilizando elementos empiricos especificos del caso
mexicano. El objetivo principal fue comprender la contribucion de estas festividades a la

revitalizacion econdmica del territorio y a los procesos de apropiacion territorial en el contexto



del enoturismo. La investigacion adoptd un enfoque descriptivo con un estudio de caso que
incluyé aproximadamente 120,000 visitantes y una muestra de 120 etiquetas de vinos
provenientes de 62 bodegas. Como resultado, se determind que las festividades de la cosecha en
México muestran una inclinacidon hacia la actividad turistica y el espectaculo posmoderno, al
mismo tiempo que posibilitan la discusion sobre las formas de interaccion social y la construccion
de identidades territoriales.

Cuamea et al. (2021). Impacto de las tacticas de marketing en linea de acuerdo al proceso de
eleccion de diferentes empresas vinicolas en la ciudad de Valle de Guadalupe. Se busco evaluar
como se relaciona las estrategias de marketing en linea en base a la toma de decisiones para los
diferentes tipos de empresas vinicolas en la ciudad de Valle de Guadalupe. Se opt6 por un enfoque
cuantitativo, empleando la metodologia de encuestas con 273 participantes en el Valle de
Guadalupe, Ensenada. Se llevé una solucion metodologica de acuerdo a un andlisis de
recopilacion de informacion mediante la utilizacion del disefio metodologico de regresion lineal
multiple. Con base en los resultados del andlisis de regresion, los valores del coeficiente beta (j3)
y el coeficiente de significancia (p) indican que la dimension de recomendacion electronica (RE)
(B = 0.739, p = 0.000) muestra una relacion estadisticamente significativa con el proceso de
decision del visitante, siendo la variable con mayor influencia en dicho proceso. De esta manera,
los hallazgos confirmaron que los indicadores fundamentales de cada dimension se relacionan
con la decision de visitantes y las herramientas de marketing en linea empleadas por los diferentes
tipos de empresas y recomendaciones electronicas. Este resultado respalda la premisa planteada
de que la gestion de métodos efectivos en las redes sociales de bodegas y vifiedos con especial
énfasis en promover las recomendaciones electronicas de forma digital incrementan la posibilidad
de obtener mas clientes consumidores a las vinicolas.

Fiallos (2019) Impacto del comercio digital en el ambito turistico. Busco analizar el mercado del
comercio en linea en la industria del turismo vinicola. Fue de carcter descriptivo, concluy6 que
el avance de los nuevos sistemas de la base de datos y comunicacion como las redes sociales y el
comercio en linea, es fundamental en la gestion de desarrollo en general de la actividad comercial
del turismo. Esto se refleja en el desarrollo positivo de la administracion de la empresa, donde las
redes sociales como Facebook, Instagram y Tiktok se han destacado como recursos mas eficientes
para la promocion y distribucion de productos y servicios turisticos. Lo que se genera al crear un
sitio web profesional y facil de navegar que destaque tus productos, la historia de la bodega, y el
proceso de produccion mejora ampliamente.

A continuacion, se describiran los antecedentes a nivel nacional, Bernal (2022) Comercio
electronico como herramienta de competitividad en las empresas de servicios hoteleros del centro
historico de Cajamarca en el afio 2019. Su fin fue establecer la conexién entre el comercio en
linea y las gestiones de competencia en las entidades hoteleras ubicadas en la ciudad del centro

historico de Cajamarca en el afio 2022. De acuerdo a la metodologia, fue de tipo no experimental
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y correlacional, con la participacion de una muestra de 19 directivos de hoteles en dicho centro
historico. Se registraron datos mediante el cuestionario. Como resultado, se pudo llegar a la
afirmacion de que hay pruebas establecidas y comprobadas para afirmar que el comercio
electronico abarco una relacion significativa en la competencia de las empresas en el sector de
hoteles en la ciudad del centro histdrico de Cajamarca en el afio 2022.

Palacios (2021) Implementacion del comercio en linea en agencias de turismo de la ciudad de
Ayacucho. El proposito principal fue evaluar la factibilidad de incorporar el comercio electronico
en agencias de turismo de tamafio reducido y mediano en Ayacucho. Este enfoque se establecio
como un medio para divulgar, promocionar y comercializar paquetes turisticos a tanto a viajeros
nacionales como extranjeros. La estrategia metodologica seleccionada se fundamenta en un
enfoque descriptivo de naturaleza cuantitativa, empleando una encuesta especificamente disefiada
para evaluar la percepcion de posibles consumidores en relacion con el uso de la plataforma. La
conclusion primordial revela que los turistas muestran un nivel significativo de disposicion para
llevar a cabo compras mediante el comercio electronico en las pequefias y medianas empresas
vinculadas al sector turismo.

Mory (2021) Planteamiento de un plan de desarrollo municipal post cuarentena para la
reactivacion del turismo como impulso de gestion de desarrollo en una provincia de Moquegua
en el afio 2021. El propésito principal consistié en elaborar un Plan de Desarrollo Turistico
Municipal disefiado para la ejecucion post cuarentena. Este plan se concibid como una
herramienta de gestion destinada a impulsar el progreso en una provincia de Moquegua. La
metodologia empleada tuvo un enfoque cualitativo, utilizando entrevistas en profundidad como
instrumento para la recopilacion de informacion, las cuales fueron administradas a un
representante. Como conclusion, se contempla y detalla la importancia de que los municipios
planifiquen y coordinen actividades en colaboracion con quienes proveen servicios turisticos que
fomente el desarrollo de dicha area. La propuesta de establecer un Municipio Turistico se percibe
como una estrategia que podria generar impactos positivos en términos de trabajo, inversion y la
recoleccion de impuesto.

A nivel local, se tiene a Carpio y Cruz (2022) Componentes del diamante de Porter y su impacto
en la competitividad en el Cluster Enoturistico de Ica durante el afio 2021. Se propuso como
objetivo examinar los elementos del Diamante de Porter y su efecto en la competitividad de la
entidad Cluster Enoturistico Racimos del Sur. Este estudio se enmarca en una metodologia
cuantitativa de tipo no experimental, siendo de naturaleza transversal, correlacional y de
aplicacion practica. Se empled un cuestionario, administrado a una muestra de 15 empresas
integrantes del Cluster Enoturistico de Ica. Se obtuvo como resultado que el Coeficiente de
correlacion con Rho de Spearman entre las variables, Componentes del Diamante de Porter y
Competitividad de la organizacion cluster enoturistico, con un valor r = 0,591 con nivel de

significancia de 0,000, lo que indica una direccion positiva y grado media. Por lo tanto, se
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demuestra que la relacion es directa entre ambas variables, es decir, a mayor nivel de
Componentes del Diamante de Porter tiende mayor nivel de Competitividad de la organizacion
cluster enoturistico. Como término, el cual concluy6 que hubo relacion directa entre un clister
enoturistico exitoso seria aquel que logra optimizar estos elementos para mejorar su
competitividad, atraer visitantes y generar un impacto positivo en la economia local durante el
afio 2021, lo que se recomienda la aplicacion de esta metodologia a los diferentes negocios
vinicolas para el emplastamiento del sector turistico con la presencia de empresas de apoyo, como
proveedores de equipos de vinificacion, empresas de logistica y servicios de marketing, puede
mejorar la competitividad del cluster.

Aliaga (2019) Impacto de las bodegas vitivinicolas y su evaluacion en el impulso turistico en la
ciudad de Ica. El proposito fue comprender las repercusiones del turismo en el progreso de las
bodegas vitivinicolas en la ciudad de Ica durante el afio 2019. Con un caracter cualitativo, de nivel
exploratorio, un disefio no probabilistico y una estructura etnografica. La muestra consistié en
diez participantes, abarcando residentes y visitantes, asi como propietarios. A estos se les
administré una entrevista compuesta por nueve preguntas. Concluyendo que, gran parte expreso
percepciones positivas al respecto y considera la posibilidad de maridajes con alimentos para
mejorar la experiencia sensorial, se recomienda ofrecer catas de vinos, donde se puede
proporcionar diferentes niveles de degustacion para adaptarte a diversos gustos y presupuestos.
Sotelo (2019) Diversificacion del producto del rubro turistico y su impacto en la demanda del
distrito de Lunahuana en la ciudad de Canete. El objetivo primordial fue comprender la conexion
entre la diversificacion del producto turistico y la demanda turistica, utilizando encuestas dirigidas
a los visitantes. La investigacion se clasifica como basica. Fueron participes 108 participantes, a
quienes se les administré un cuestionario. En conclusion, se ha demostrado hubo asociacion entre
variables, por lo que se ofrece paquetes turisticos especializados que se centren en aspectos
especificos del lugar.

Bases tedricas sobre la variable turismo enologico, definiciones, La Organizacién Mundial del
Turismo (OMT, 2019) indica que el turismo enoldgico puede ser clasificado como una modalidad
de turismo gastrondmico, dado que se relaciona con la experiencia de un producto alimenticio.
Sin embargo, también guarda una conexion significativa con el turismo cultural, al poner en valor
el patrimonio enologico y promover la transmision de un estilo de vida. Ademas, se vincula con
el turismo rural, ya que frecuentemente incluye actividades al aire libre y se desarrolla
principalmente en areas de baja densidad poblacional y en entornos agricolas.

El turismo enologico se describe como la actividad de visitar vifiedos, bodegas, festivales
dedicados al vino y exhibiciones relacionadas con la viticultura, donde se pueden experimentar
las particularidades de un tipo especifico de uva y vino en una region determinada (Fernandez y

Pardo, 2020).
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Por lo tanto, el turismo enologico se presenta como una oferta turistica disefiada para ofrecer
experiencia Unica a quienes visitan que tienen interés en aspectos relacionados con el vino. Este
enfoque turistico posibilita que los participantes gocen, comprendan, se eduquen y valoren el
proceso de elaboracion, la arquitectura de las bodegas, asi como las tradiciones y costumbres de
las comunidades, englobando todos los aspectos relacionados con el producto del vino.

Se lleva a cabo en diversas regiones vitivinicolas a nivel mundial, actuando como un instrumento
estratégico para aumentar la competitividad de las areas rurales donde se encuentra el sector
vitivinicola (Camprubi y Gali, 2015).

Segun Vachiano (2019), el enoturismo es considerado por los productores de vino como una
oportunidad para incrementar las ventas, fomentar la economia local y contribuir a la preservacion
de la tradicion y el patrimonio de la region vitivinicola. Se indicé que, para optimizar los
beneficios, es fundamental establecer un entorno de colaboracién regional y promover la
economia local mediante el enoturismo. Por lo tanto, resulta esencial mejorar la cooperacion entre
los diferentes sectores y reducir las disparidades existentes entre la industria del vino y el sector
turistico.

Asi mismo, Arévalo y Saavedra (2019) sefialaron que el proposito fundamental de esta actividad
es la promocion de las marcas, los productos y las vifias. Esta actividad turistica brinda una
extensa serie de servicios, como: catas de vinos, alojamiento en hoteles, servicios de restauracion,
degustacion de la gastronomia local, recorridos guiados por vendimias y museos, asi como
exposiciones de vifiedos.

Segun Esteban (2015), dentro de las ventajas del turismo enoldgico, se presentan las siguientes:
- Incremento de la vista del producto a los clientes.

- Nuevos saberes de la marca y fidelidad.

- Incremento en las ganancias por las ventas.

- Ventas extras a las tiendas cercas.

- Comentarios respecto al producto por parte de los clientes.

- Oportunidad de relacién con los clientes.

- Posibilidad de educar al cliente provocando un alto interés por el producto.

Las dimensiones del turismo enologico van en relacion a lo establecido por Muiioz (2010, como
se citd en Arévalo y Saavedra, 2019), quien considera las siguientes:

Los valores consumibles de un lugar especifico abarcan todos aquellos elementos que cumplen
con las caracteristicas necesarias para ofrecer productos a la poblacion local, nacional e
internacional. Es fundamental considerar aspectos como la calidad del vino, el precio, la atencion
al cliente, los atractivos turisticos y las estrategias de comercializacion.

- Elementos regionales; Se trata de elementos que posee una region, departamento o nacion, que
atraen a los turistas, ya sean estos lugares, secretos, personas, conocimientos, entre otros. Estos

componentes contribuyen a que la comunidad adquiera un valor anadido que permite la
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generacion de ingresos. Los indicadores que se consideran incluyen: una zona con tradicién
vitivinicola, costumbres agricolas, belleza del paisaje, accesibilidad, seguridad, entre otros.

- Elementos de valor; El término se presenta como un concepto amplio que puede aludir a la
relevancia, el costo o la funcionalidad que se puede asignar a un objeto o idea; ya sea por sus
caracteristicas, una cualidad o un talento individual; por la valentia o la audacia de una persona,
asi como por la calidad o la legitimidad de un elemento. Es importante destacar que este valor no
tiene que ser necesariamente de indole econémica. Incluye los siguientes componentes:
experiencias practicas, analisis e intervencion.

En la presente investigacion se han utilizado las siguientes dimensiones:

-Espacio del vino. Segiin Lopez-Guzman et al. (2011), los espacios del vino son elementos clave
en el turismo enoldgico porque permiten la conexion emocional y cultural entre el visitante y el
territorio vinicola.

-Cultura del vino. Segun Charters y Ali-Knight (2002), la cultura del vino no solo incluye el
proceso de elaboracion y degustacion, sino también la historia y las costumbres que reflejan la
identidad de una comunidad vinicola.

-Ruta enolodgica: Ruiz Romero de la Cruz et al. (2017) destacan que las rutas enologicas son una
estrategia clave para el desarrollo turistico sostenible en zonas rurales, ya que fomentan la
economia local y la preservacion del patrimonio cultural.

Las bases teoricas sobre el e-commerce, el E-commerce se puede definir como el proceso de
realizar transacciones comerciales, gubernamentales o personales mediante el uso de medios
informaticos mediante redes de telecomunicaciones, abarcando diversas actividades (Somalo,
2017). Segun Fernandez-Portela (2015) el comercio electronico, conocido como e-commerce,
referido a la actividad comercial que se lleva a cabo a través de redes digitales, utilizando
herramientas electronicas y sistemas de telecomunicaciones. Su objetivo fundamental es
optimizar el proceso comercial, disminuyendo tanto los tiempos como los costos asociados. El e-
commerce abarca todas las acciones realizadas mediante medios electronicos que implican la
participacion directa del consumidor, independientemente de su naturaleza, tales como ventas,
gestion para compras, gestion de relacion con clientes y creacion de programas de fidelizacion
comercial (Periolo, 2014).

Las ventajas del e-commerce, para del Campo (2021) afirma que el uso del comercio electronico
presenta diversas ventajas como a vendedor y comprador en comparacion con otros canales de
distribucion:

- Acceso a un mercado global: el vendedor tiene la oportunidad de expandir sus ventas a
localidades nuevas. Dicha plataforma facilita a las entidades alcanzar usuarios nuevos asi se logre
expandir el mercado.

- Disponibilidad continua: las compras pueden realizarse las 24 horas del dia, sin limitaciones

horarias.
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- Disminucion de costos: los gastos iniciales y de mantenimiento del servicio son inferiores en
comparacion con el comercio tradicional.

- Optimizacion en la distribucion de productos: el ahorro en almacenamiento contribuye a una
mayor eficiencia en la distribucion de los productos.

- Mejora en la comunicacion con los clientes: Se puede ofrecer una atencion adecuada y
personalizada a los usuarios. Este modelo permite ofrecer una mayor cantidad de informacién a
los clientes, lo que favorece su fidelizacion.

- Flexibilidad en los métodos de pago: el comercio electrénico proporciona innovadores métodos
de pago que no estan habilitados en el modelo tradicional, como el pago contra reembolso, tarjeta
de crédito, entre otras.

Las principales modelos de e-commerce, el modelo de negocio Bricks & Clicks se caracteriza por
empresas minoristas tradicionales que incorporan una plataforma de venta en linea a su oferta. La
presencia en linea puede estar mas o menos integrada con sus establecimientos fisicos o con la
oferta general de la empresa. Bajo este enfoque, la empresa busca aprovechar tanto el canal de
venta tradicional en la tienda fisica como el canal en linea para llegar a una audiencia mas extensa
y adaptarse a las diversas preferencias de compra de los consumidores.

b) En el contexto de los Marketplaces, el modelo de negocio presenta notables diferencias. Estos
son entornos de venta en linea donde cualquier persona o entidad, ya sea un individuo, fabricante,
mayorista o minorista, puede ofrecer sus productos para la venta. En relacion con el "contenido",
esto hace referencia al aspecto visual de un sitio web, englobando factores como la paleta de
colores, los tipos de fuentes, las imagenes y las funciones multimedia incorporadas. Estos
elementos no solo mejoran la atractividad visual de la pagina, sino que también influyen en la
percepcion y el valor asociados a la empresa. (Rozekhi, et al., 2018). Es crucial resaltar que la
creacion de una presencia en linea atractiva también incrementa la confianza de los clientes,
generando una tasa de conversion mas significativa. Un aspecto significativo es que las personas
tienden a sentirse en confianza por medio de un sitio web con diferentes fotografias
promocionales en contextos publicitarios.

- Publicidad, en este contexto, se describe como aquella en la que no se persiguen metas
comerciales directas; en cambio, tiene como objetivo provocar un incentivo para la compra o
adquisicion del producto mencionado en la publicidad, ademas la publicidad es manera de
comunicacion comercial el cual quiere promover y persuadir a una selecta clientela que tenga una
accion especifica, generalmente relacionada con la adquisicion de productos, el contratar
servicios o la adopcidn de ciertas ideas. El objetivo fundamental de la publicidad es influir en la
perspectiva y actitud de la audiencia, buscando crear conciencia, interés, deseo y, en ultima
instancia, accion. (Tomba et al., 2018). La publicidad para el turismo vinicola debe destacar la
experiencia Unica que ofrece una region vinicola, resaltando la belleza del paisaje, la cultura del

vino, las catas de vino y otras actividades relacionadas con la viticultura. Utilizar imagenes y
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videos de alta calidad que muestren los hermosos vifiedos, las bodegas pintorescas y las vistas
panoramicas. La narrativa visual debe transmitir la atmoésfera tnica y la belleza de la region
vinicola. Ademas, se debe destacar las experiencias auténticas que los visitantes pueden disfrutar,
como catas de vino con enologos, recorridos por los vifiedos, participacion en la cosecha y eventos
especiales asociadas con el vino.

- Claridad, en el ambito de la comunicacion, se alude a la habilidad para enviar un mensaje desde
un punto a otro con la minima pérdida de informacion. En este contexto, se considera que una
comunicacion es clara cuando los significados son evidentes y de facil comprension. Esto esta
fuertemente influenciado por la manera en que el emisor transmite su mensaje. (Geck, 2019)

- Satisfaccion de necesidad: en este contexto, se concibe como un enfoque orientador, pero no
determinante, mas descriptivo que explicativo, que considera a la sociedad como una estructura
destinada a satisfacer las necesidades humanas. Este enfoque integra las actividades sociales, la
estructura y la cultura de la sociedad, junto con sus consecuencias, visualizandolas como medios
para satisfacer dichas necesidades. Aunque se presentan algunos conceptos generales sobre las
necesidades, el enfoque adoptado implica la formulaciéon de una lista que el lector puede
complementar o ajustar. En realidad, gran parte de la discusion se centra en los métodos utilizados
para lograr la satisfaccion de necesidades, mas que en las necesidades en si mismas. (Heller, 2018)
La satisfaccion de necesidades en el turismo es un concepto fundamental que se refiere a la
capacidad de la industria turistica para cumplir con las expectativas de turistas, proporcionando
experiencias satisfactorias y gratificantes. La comprension y atencion a estas necesidades
contribuyen directamente a la calidad de la experiencia turistica. Satisfaccion de la necesidad de
un lugar comodo y seguro para alojarse. Las distintas alternativas de hospedaje y opciones de
alquiler, permite a los turistas encontrar lo que mejor se ajuste a las preferencias y recurso
monetario.

- Comercializacidn; en este contexto, se encuentra asociada a dos conceptos fundamentales: la
atractividad, entendida como la capacidad de un comercio electronico para generar sentimientos
positivos en los consumidores en relacion con la calidad del servicio y la calidad de los productos
ofrecidos. Estos conceptos guardan una estrecha relacion con la jerarquia visual, que reconoce
que la atencion de las personas es selectiva y tiende a centrarse en partes especificas de lo
percibido que les resultan interesantes. La jerarquia visual busca resaltar y otorgar peso visual a
los elementos que son importantes y relevantes para el usuario, destacando asi aspectos clave en
la experiencia de comercializacion (Rozekhi, et al, 2018). La comercializacion en el turismo
enologico, también conocido como enoturismo, es esencial para promover destinos vinicolas y
atraer visitantes interesados en explorar la cultura del vino. Define claramente el mercado objetivo
para el turismo enolodgico. Pueden ser amantes del vino, aficionados a la gastronomia, viajeros
interesados en la cultura y otros segmentos especificos. Adapta tu estrategia de marketing a las

preferencias y necesidades de este publico. Crea una marca distintiva y atractiva que refleje la
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autenticidad y la singularidad del destino enolégico. Esto puede incluir un logo, eslogan y otros
elementos visuales que resalten la experiencia vinicola tnica que se ofrece.

- Proceso de venta; se conceptualiza como el conjunto de actividades destinadas a simplificar el
intercambio entre un producto y unidades monetarias. Su principal finalidad es influir en el
crecimiento y las utilidades de una empresa, dando prioridad en segundo lugar a la satisfaccion
integral de las necesidades o requisitos de los clientes. (Jananpa et al., 2018).

- La forma de pago; segtn Ettinger y Goliet (2020), se interpreta como el procedimiento gerencial
cuya meta consiste en recuperar los montos correspondientes a las ventas que han vencido, ya que
de estas dependen los ingresos. Este enfoque posibilita a las empresas mejorar la eficacia de su
administracion de cobros al facilitar el manejo de las transacciones pendientes.

- Variedad de productos; se alude a la variedad de productos que una empresa proporciona en el
mercado. La capacidad de una empresa para generar eficientemente esta diversidad se basa en su
flexibilidad en la produccion y, principalmente, en la estructura del producto. (Akao, 2020)

- Sobre la seguridad; dentro del ambito de la experiencia del usuario, la facilidad de uso se
describe como el grado en el cual una pagina web puede ser utilizada sin dificultad. Al igual que
en el concepto previo, la facilidad de uso tiene un impacto en la disposicion de una persona para
emplear una pagina web o, en este contexto, un comercio electronico. La carencia de facilidad de
uso puede dar lugar a una percepcion negativa y tener consecuencias en la intencion de compra.
(Hornbeek y Hertzum, 2018).

- La comunicacion, en el &mbito tecnologico, la usabilidad se define como el grado de comodidad
fisica y mentalmente que el sujeto experimenta al interactuar con la tecnologia. Este aspecto
abarca variables como flexible y claridad de interfaz. Su relevancia se destaca, especialmente, en
usuarios novatos y en aquellos de edad avanzada, ya que la aceptacion de las tecnologias de la
informacion en este grupo demografico puede influir en la facilidad con la que utilizan la
plataforma (Gefen y Straub, 2019). La comunicacién en el turismo vinicola es crucial para
transmitir la esencia, la oferta y las experiencias que ofrece una region vinicola. Desarrolla una
narrativa atractiva que destaque la historia, la tradicion y la singularidad del destino vinicola.
Cuenta historias que conecten emocionalmente con los turistas y resalten la autenticidad del lugar.
Construye una imagen y una marca fuerte para el destino vinicola. Utiliza elementos visuales
coherentes, como logotipos, colores y estilos, que reflejen la identidad tnica de la region y sean
reconocibles.

- Transacciones; especialmente en entornos en linea, la confianza desempefa un papel critico.
Este aspecto adquiere una importancia significativa debido a la dificultad de evaluar
exhaustivamente tanto las caracteristicas del producto como del vendedor en el comercio
electronico. La falta de sefales sociales evidentes, como el lenguaje corporal, en las interacciones
en linea refuerza ain mas la relevancia de la confianza. En este contexto, se reconoce que la

confianza constituye el fundamento esencial del comercio en linea, ya que su objetivo es generar
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percepciones positivas sobre las acciones del vendedor y fomentar actitudes favorables, como el
estimulo a la intencion de compra. (Hongyao, 2018).

- Certeza; Hace referencia a como los consumidores perciben la credibilidad de los proveedores,
y su objetivo es que la publicidad satisfaga sus necesidades. Cuando se cumplen estas
expectativas, los consumidores demuestran una mayor disposicion a realizar compras, 1o que, a
su vez, contribuye al aumento de la tasa de conversion de las empresas (Shareef et al., 2018). La
fiabilidad del usuario estd influenciada por factores como la especialidad del negocio o
emprendimiento en linea en un sector especifico. Asimismo, practicas como el boca a boca, la
felicidad del usuario, las garantias ofrecidas y la relaciones con marcas que tienen el rol de
reduccion del riesgo percibido.

- Facilidad de uso; referido en medida en que es fécil utilizar un producto para realizar las tareas
previstas. Este concepto se distingue de otros aspectos relacionados, como la utilidad y la facilidad
de uso. (Corbitt, et al., 2020).

La justificacion del estudio, resulta relevante debido a que los resultados contribuyen al
fortalecimiento de las teorias de competitividad, ya que hay una escasez de investigaciones
centradas en la utilizacion del comercio digital actual y las herramientas de competencia que
desempefian las empresas vitivinicolas del Distrito de Los Aquijes, Ica. Desde una perspectiva
teodrica: la integracion del E-commerce en el turismo enoldgico representa un desafio en muchas
localidades, incluyendo Los Aquijes, Ica. Por ello, este estudio contribuye por medio de la
recopilacion de informacion en su marco tedrico analizar la relacion entre el comercio digital y el
desarrollo del turismo enoldgico, aportando informacién sobre como las plataformas digitales
pueden optimizar la comercializacion de experiencias turisticas y productos vitivinicolas.
Asimismo, permite ampliar el conocimiento sobre las tendencias actuales en digitalizacion y su
impacto en el comportamiento del consumidor dentro de la industria del vino. Posee una
justificacion metodoldgica porque se ha empleado un enfoque béasico no experimental por lo que
se recopild datos a través de cuestionarios a visitantes respecto al comercio digital y turismo
enologico. Adicionalmente, se analizaron fuentes secundarias, como informes de comercio
electronico y estudios previos sobre la digitalizacion en el sector vitivinicola, con el fin de
contrastar los resultados obtenidos y respaldar los hallazgos de la investigacion. Por altimo, tiene
una justificacion practica porque seran fundamentales para el desarrollo de estrategias que
potencien la comercializacion de los vifiedos de Los Aquijes a través del E-commerce. Los
resultados permiten a los productores vitivinicolas mejorar su posicionamiento en el mercado
digital, optimizar sus procesos de venta y atraer a un mayor nimero de visitantes mediante el uso
de plataformas digitales. Asimismo, se proporciona recomendaciones para la implementacion de
herramientas tecnologicas, estrategias de marketing digital y modelos de negocio innovadores

que faciliten la consolidacion del turismo enoldgico en la region.
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Se plantea el problema general de la investigacion: ;De qué manera se relaciona el turismo
enologico y el E-commerce en los Vinedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023? Seguido de
sus problemas especificos: PE1: ;Cual es la relacion entre el turismo enoldgico y la publicidad
en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023? PE2: ;Cudl es la relacion entre el turismo
enoldgico y la comercializacion en los Vifiedos en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica,
2023? PE3: ;Cual es la relacion entre el turismo enologico y la seguridad en los Vifiedos del
Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023?

También se presenta el objetivo general de la investigacion, Determinar la relacion entre el
turismo enoldgico y el E-commerce en los en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023.
Asimismo, los objetivos especificos: OE1. Determinar la relacion entre el turismo enoldgico y la
publicidad en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023. OE2: Determinar la relacion
entre el turismo enologico y la comercializacion en los Vifedos en los Vifiedos del Distrito de
Los Aquijes, Ica, 2023. OE3: Determinar la relacion entre el turismo enoldgico y la seguridad en
los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023.

Por tultimo, se plantd la hipotesis general: Existe relacion directa y significativa entre el turismo
enologico y el E-commerce en los en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023. Hipotesis
especificas: HE1. Existe relacion directa y significativa entre el turismo enolédgico y la publicidad
en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023. HE2: Existe relacion directa y significativa
entre el turismo enoldgico y la comercializacion en los Vifiedos en los Vifiedos del Distrito de
Los Aquijes, Ica, 2023. HE3: Existe relacion directa y significativa entre el turismo enoldgico y

la seguridad en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023.

I1. Estrategia metodologica

2.1. Tipo, nivel y diseiio de investigacion

El estudio utilizé un enfoque cuantitativo, produjeron datos numéricos que posteriormente fueron
analizados mediante métodos estadisticos. Segtin Sanchez et al. (2018), este enfoque implica una
manera de estudio que emplea herramientas tanto estadisticas como cuantitativas para recolectar
y analizar datos, fundamentandose en procedimientos de tipo hipotético-deductivo.

2.1.1 Tipo

La caracteristica de este estudio fue basica, ya que implica la aplicacién de conocimientos previos
sobre turismo enoldgico y E-commerce en un contexto real: los vifiedos del distrito de Los
Aquijes, Ica. Se realiza luego de la implementacidn y sistematizacion de la practica en base al
estudio, buscando utilizar los saberes adquiridos y hallazgos del estudio de manera adecuada para

comprender la realidad de manera efectiva (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
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2.1.2 Nivel

Utilizé un nivel de investigacion correlacional. De acuerdo con Cauas (2015), Este tipo de estudio
es utilizado para hallar alguna asociacion existente entre dos o mas variables. Su objetivo es
determinar como las modificaciones en una variable afectan los valores de otra variable.

2.1.3 Diseiio

Dicha investigacion se identifica como no experimental, para Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018), fundamenta en la observacion de las variables en su entorno natural, las cuales son
posteriormente analizadas. Incluye categorias, conceptos, procedimientos o contextos

preexistentes o que han ocurrido sin la intervencion del investigador.
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Doénde:

M = Muestra de estudio

Ox = El turismo enologico

Oy = E-commerce

= Correlacion entre las variables estudiadas
2.2. Variables y operacionalizacion

2.2.1. Variables

V1: El turismo enologico

V2: E-commerce

2.2.2. Operacionalizacion

V1: El turismo enoldgico

Dimensiones:

D1: Espacio del vino

D2: Cultura del vino

D3: Ruta enologica

ftems: 24

Escala de valoracion: Totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5).
V2: E-commerce

Dimensiones:

D1: Publicidad

D2: Comercializacion

D3: Seguridad

ftems: 24
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Escala de valoracion: Totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5).

2.3. Poblacion, muestra y muestreo

2.3.1 Poblacién

Segun Sanchez (2019), se refiri6 a que la poblacion es un conjunto que incluye el total de unidades
medibles que comparten una agrupacion de aspectos similares.

Debido a la carencia de informacion en relacion a la cantidad de bodegas en el distrito y la
dificultad para acceder a ellas; en la presente investigacion, la poblacion operativa se define como
los turistas de las dos Unicas bodegas vitivinicolas que autorizaron se aplicaran los instrumentos.
Bajo este marco reducido, al incluir a todos los visitantes con disponibilidad durante el recojo de
informacion se determina una muestra censal de 112 individuos. En una investigacion, los
elementos a los que puede acceder el investigador y que cumplen con los criterios establecidos,
permite que la poblacion se defina operativamente (Tamayo y Tamayo, 2012). Asimismo, la
poblacion puede ser delimitada a un subconjunto cuando en una investigacion no se puede trabajar
con la totalidad de ella, siempre que tenga dentro de un marco establecido las caracteristicas
solicitadas (Kerlinger y Lee, 2002).

2.3.2 Muestra

Considerada como muestra censal operativa, debido a sus limitantes, estuvo conformada por 112
turistas nacionales que estuvieron disponibles durante su vista a las 02 bodegas artesanales, Catar
de Icay Vitivinicola Don Elias E. Bohorquez, que autorizaron el recojo de informacion, entre los
meses de mayo y junio. Una muestra censal es valida, cuando se analizan todos los elementos
disponibles de una determinada poblacion y que ademas cumplen con los criterios de la
investigacion (Tamayo y Tamayo, 2012).

2.3.3 Muestreo

Fue no probabilistico y por conveniencia; debido a que fueron solo 2 bodegas del distrito en
mencidon quienes expresaron disposicion y participaron; permitiendo que se apliquen los
instrumentos de investigacion. Muestreo sugerido en condiciones donde la seleccion de los
individuos se restringe por situaciones de contexto, viabilidad o acceso, pero cuyas caracteristicas
cumplen con el proposito de estudio (Kerlinger & Lee, 2002).

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Se utilizo la técnica de la encuesta, para Blanchar et al. (2024), abarca la formulacion y
gestion de una serie de interrogantes a la unidad medible que se buscar evaluar.

Instrumento: En esta investigacion se emple6 el instrumento del cuestionario, para Sanchez et al.
(2018), mencionaron que consiste en un formato escrito, utilizado en conseguir datos respecto a
variable objeto de estudio. Este instrumento de investigacion permite recopilar datos y puede ser
aplicado tanto de manera presencial como en linea, a través de internet.

Se aplicaron los siguientes instrumentos de recoleccion de datos:
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- Cuestionario sobre el turismo enoldgico, este instrumento quedé compuesto por 24 items,
divididos entre sus tres dimensiones, con una escala de valoracion de totalmente en desacuerdo
(1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo
(%)

- Cuestionario sobre el e-commerce: Este instrumento estuvo conformado por 24 items, entre sus
tres dimensiones. Tuvo una escala de valoracion de totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo
(2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5).
Confiabilidad

Segtin Espinoza (2019), indicoé que es la capacidad del instrumento para conseguir medicion la
cual corresponda a la realidad que quiere saber. Un instrumento es fiable si los datos conseguidos
son idénticos al momento de ser aplicado a la misma unidad medible en las dos ocasiones
distintas.

Validez

Para Abanto (2014), menciond que la validez se entiende como la aproximacion mas precisa a la
verdad que puede alcanzar una proposicion, inferencia o conclusion. En este sentido, la validez
se refiere a la legitimidad de las proposiciones o elementos que componen el instrumento.
Confiabilidad del cuestionario sobre el turismo enologico

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,916 24

Confiabilidad del cuestionario sobre el e-commerce

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,966 24

2.5 Procedimientos

En el contexto de esta investigacion, el tratamiento de datos constituye la etapa del proceso
investigativo que abarco la realizacion del analisis de la informacion obtenida anteriormente de
la poblacion elegida durante el trabajo de campo. Su finalidad fue llevar a cabo el analisis de
acuerdo con los objetivos, hipétesis o interrogantes formulados en el estudio.

2.6. Método de analisis de datos

Se realiz6 un andlisis de datos que incluy6 tanto un enfoque descriptivo como inferencial respecto

a los resultados y las hipdtesis planteadas. Este procedimiento se llevo a cabo utilizando el
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software Excel y la herramienta estadistica SPSS 24. Se estableci6 un nivel de significancia de p
< 0.05, lo que permitié6 examinar la relacion entre las variables mediante el coeficiente de
correlacion. Se presentaron tablas y graficos que ilustran la distribucion de frecuencia,
acompafiados de una interpretacion exhaustiva de cada uno.

2.7. Aspectos éticos

A continuacidn, se presenta los aspectos éticos tomados en cuenta para el adecuado desarrollo del
presente estudio:

Se inici6 solicitando el permiso debido a las bodegas consideradas para el estudio, ademas, de los
turistas que estuvieron. Por otro lado, se inform¢ a los integrantes de la muestra que los resultados
registrados fueron confidenciales con fines académicos.

Los autores que contribuyeron para la construccion del marco tedrico del presente estudio fueron

citados adecuadamente respetando la propiedad intelectual de cada uno de ellos.
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II1. Resultados
Tabla 1

Turismo enologico

Categoria Frecuencia Porcentaje
No satisfactorio [24-56> 9 8,0
. Medianamente satisfactorio [56-88> 14 12,5
Valido . .
Satisfactorio [88-120] 89 79,5
Total 112 100,0

Nota: Base de datos

Se observa en la tabla que la mayoria de los visitantes encontraron la experiencia del turismo

enoldgico satisfactoria en un 79,5%; mientras que el 12,5% de visitantes califico la experiencia

como medianamente satisfactoria y el 8% de los visitantes no qued¢ satisfecho con su experiencia

enoturistica.

Tabla 2

Espacio del vino

Categoria Frecuencia Porcentaje
No satisfactorio [8-19> 9 8,0
Medianamente satisfactorio [19-
. 10 8,9
Valido 30>
Satisfactorio [30-40] 93 83,1
Total 112 100,0

Nota: base de datos

Se observa en la tabla que la mayoria de los visitantes encontraron la experiencia del turismo

enoldgico con respecto a la dimension de espacio del vino satisfactoria en un 83,1%; mientras

que el 8,9% de visitantes califico la experiencia como medianamente satisfactoria y el 8% de los

visitantes no quedoé satisfecho con su experiencia enoturistica.
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Tabla 3

Cultura del vino

Categoria Frecuencia Porcentaje
No satisfactorio [8-19> 9 8,0
Medianamente satisfactorio [19-30> 11 9,8
Valido
Satisfactorio [30-40] 92 82,1
Total 112 100,0

Nota: base de datos

Se observa en la tabla que la mayoria de los visitantes encontraron la experiencia del turismo
enoldgico con respecto a la dimension cultura del vino satisfactoria en un 82,1%; mientras que el
9,8% de visitantes califico la experiencia como medianamente satisfactoria y el 8% de los

visitantes no quedoé satisfecho con su experiencia enoturistica.

Tabla 4

Ruta enoldgica

Categoria Frecuencia Porcentaje
No satisfactorio [8-19> 9 8,0
] Medianamente satisfactorio [19-30> 28 25,0
Valido ] .
Satisfactorio [30-40] 75 67,0
Total 112 100,0

Nota: base de datos

Se observa en la tabla que la mayoria de los visitantes encontraron la experiencia del turismo
enoldgico con respecto a la dimension ruta enologica satisfactoria en un 67%; mientras que el
25% de visitantes califico la experiencia como medianamente satisfactoria y el 8% de los

visitantes no quedoé satisfecho con su experiencia enoturistica.

Tabla 5

E-commerce

Categoria Frecuencia Porcentaje
Malo [24-56> 7 6,3
] Regular [56-88> 37 33,0
Valido
Bueno [88-120] 68 60,7
Total 112 100,0

Nota: base de datos
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La mayoria de los visitantes evaluaron su experiencia de compra en linea como buena en un
60,7%, mientras un porcentaje moderado de 33% de visitantes califico su experiencia como

regular y una minoria de visitantes del 6,3% no quedo satisfecha con su experiencia.

Tabla 6
Dimension publicidad
Categoria Frecuencia Porcentaje
Malo [8-19> 6 5,4
Regular [19-30> 32 28,6
Valido
Bueno [30-40] 74 66,1
Total 112 100,0

Nota: base de datos

La mayoria de los visitantes evaluaron su experiencia de compra en linea en la dimension
publicidad como buena en un 66,1%, mientras un porcentaje moderado de 28,6% de visitantes
califico su experiencia como regular y una minoria de visitantes del 5,4% no quedo satisfecha con

su experiencia.

Tabla 7

Dimension comercializacion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Malo [8-19> 7 6,3
Regular [19-30> 39 34,8
Vilido
Bueno [30-40] 66 58,9
Total 112 100,0

Nota: base de datos

La mayoria de los visitantes evaluaron su experiencia de compra en linea en la dimension
comercializacion como buena en un 58,9%, mientras un porcentaje moderado de 34,8% de
visitantes califico su experiencia como regular y una minoria de visitantes del 6,3% no quedo

satisfecha con su experiencia.
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Tabla 8

Dimension seguridad

Frecuencia Porcentaje
Malo [8-19> 9 8,0
. Regular [19-30> 43 38,4
Valido
Bueno [30-40] 60 53,6
Total 112 100,0

Nota: base de datos

La mayoria de los visitantes evaluaron su experiencia de compra en linea en la dimension
seguridad como buena en un 53,6%, mientras un porcentaje moderado de 34,8% de visitantes
califico su experiencia como regular y una minoria de visitantes del 8% no quedo6 satisfecha con

su experiencia.

Tabla 9

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Variable/ Dimension

Estadistico gl Sig.
V1: Turismo enolédgico ,178 112 ,000
D1: Publicidad 117 112 117
D2: Comercializacion ,099 112 ,099
D3: Seguridad ,107 112 ,107
V2: E-commerce ,083 112 ,054

En la tabla 9 se observa niveles de significancia mayores y menores a 0,05 para ambas
variables y dimensiones. Por lo tanto, se observa que no existe distribucion normal y se
debe considerar una prueba no paramétrica de Rho Spearman.

Contrastacion de hipétesis

Hipétesis General:

HO0: No existe relacion significativa entre el turismo enolédgico y el E-commerce en los Vifiedos
del Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023.

Ha: Existe relacion significativa entre el turismo enolégico y el E-commerce en los Vifiedos del

Distrito de Los Aquijes, Ica, 2023.
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Tabla 10

Correlacion entre el turismo enologico y el E-commerce

VY: E-commerce

Coeficiente de correlacion ,566™
Rho de ) ]
V1: Turismo enologico Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 2

El valor de Rho Spearman= 0,566 (correlacion media) y el significado bilateral obtenido es
0,000 valor que es inferior a la region critica a= 0,05; en consecuencia, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. Por lo tanto, se afirma que existe relacion significativa
entre el turismo enoldgico y el E-commerce en los Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica,

2023.

Hipétesis especifica N°01:

HO: No relacion significativa entre el turismo enologico y la publicidad en los Vifiedos del distrito
de los Aquijes, Ica, 2023.

Ha: Existe relacion significativa entre el turismo enoldgico y la publicidad en los Vifiedos del

distrito de los Aquijes, Ica, 2023.

Tabla 11

Correlacion entre el turismo enologico y la publicidad

D1: Publicidad

Coeficiente de

,573%
correlacion
Rho de Spearman V1: Turismo enoldgico
Sig. (bilateral) ,000
N 112

El valor de Rho Spearman= 0,573 (correlacion media) y el significado bilateral obtenido es
0,000 valor que es inferior a la region critica a= 0,05; en consecuencia, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipdtesis alterna. Por lo tanto, se afirma que existe relacion significativa

entre el turismo enologico y la publicidad en los Vifiedos del distrito de los Aquijes, Ica, 2023.

Hipétesis especifica N°02:

HO: No existe relacion significativa entre el turismo enoldgico y la comercializacion en los
Viiiedos del distrito de los Aquijes, Ica, 2023.

Ha: Existe relacion significativa entre el turismo enologico y la comercializacion en los Vifiedos

del distrito de los Aquijes, Ica, 2023.
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Tabla 12

Correlacion entre el turismo enologico y la comercializacion

D2: Comercializacion

Coeficiente de

,510™
V1: Turismo correlacion
Rho de Spearman
enoldgico Sig. (bilateral) ,000
N 112

El valor de Rho Spearman= 0,510 (correlacion media) y el significado bilateral obtenido es
0,000 valor que es inferior a la region critica a= 0,05; en consecuencia, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipdtesis alterna. Por lo tanto, se afirma que existe relacion significativa
entre el turismo enologico y la comercializacion en los Vifiedos del distrito de los Aquijes, Ica,
2023.

Hipétesis especifica N°03:

HO: No existe relacion significativa entre el turismo enologico y la seguridad en los viniedos del
distrito de los Aquijes, Ica, 2023.

Ha: Existe relacion significativa entre el turismo enolédgico y la seguridad en los viniedos del
distrito de los Aquijes, Ica, 2023.

Tabla 13

Correlacion entre el turismo enologico y la seguridad

D3: Seguridad

Coeficiente de correlacion 481"
Rho de Spearman V1: Turismo enoldgico Sig. (bilateral) 000
N 112

El valor de Rho Spearman= 0,481 (correlaciéon media) y el significado bilateral obtenido es
0,000 valor que es inferior a la region critica a= 0,05; en consecuencia, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. Por lo tanto, se afirma que existe relacion significativa

entre el turismo enolodgico y la seguridad en los vifiedos del distrito de los Aquijes, Ica, 2023.

IV. Discusion

De acuerdo con los hallazgos, se comprueba que existe una relacion significativa entre el turismo
enoldgico y el e-commerce en los vifiedos del distrito de Los Aquijes, Ica, 2023. Se obtuvo una
correlacion tho de Spearman de 0.566, lo que respalda que existe una relacion significativa.

Resultados similares fueron encontrados en el estudio de Cuamea et al. (2021) quienes indican
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que la dimensién de recomendacion electrénica (RE) (B = 0.739, p = 0.000) muestra una relacién
estadisticamente significativa con el proceso de decision del visitante, siendo la variable con
mayor influencia en dicho proceso. También Carpio y Cruz (2022) obtuvo como resultado (rho
=0,591; p=0,0009) que existe una relacion directa entre ambas variables, es decir, a mayor nivel
de Componentes del Diamante de Porter tiende mayor nivel de Competitividad de la organizacion
cluster enoturistico. La similitud entre ambos resultados con la presente investigacion refuerza la
importancia de los e-commerce en la promocion y comercializacion del turismo enologico. Estos
hallazgos sugieren que la digitalizacion y las estrategias basadas en la recomendacion electronica
pueden potenciar el atractivo y la competitividad del sector enoturistico. En este sentido a nivel
teorico estos hallazgos coinciden con lo sefialado por Vachiano (2019), quien afirma que el
enoturismo es percibido por los productores de vino como una oportunidad para aumentar las
ventas, fortalecer la economia local y apoyar la preservacion de las tradiciones y el patrimonio de
la region vitivinicola. Por lo tanto, la implementacion de estrategias digitales se presenta como
una herramienta clave para el desarrollo y la sostenibilidad del enoturismo, contribuyendo a su

expansion y a la creacion de experiencias mas accesibles y atractivas para los turistas.

De acuerdo con el primer resultado descriptivo, se confirma la existencia de una relacién
significativa entre el turismo enolégico y la publicidad en los vifiedos del distrito de Los Aquijes,
Ica, 2023, con una correlacion de 0.573. Resultados similares fueron obtenidos en el estudio de
Fiallos (2019), donde se demuestra que las redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok
son herramientas eficientes para promover y comercializar productos turisticos, mejorando la
gestion empresarial. Ademas, un sitio web profesional y facil de navegar, que destaque los
productos, la historia de la bodega y el proceso de produccién, mejora significativamente la
visibilidad y el atractivo de la oferta. En este sentido, Matellanes (2010) considera que la
publicidad en el enoturismo es esencial para promocionar estas experiencias y atraer visitantes.
En simultdneo se considera que esta es una manera mas rentable de publicitar sus vinos y fidelizar
a los clientes, involucrandolos en el proceso de elaboracion y en el encanto del entorno y las

practicas rurales que rodean a este producto natural.

Respecto al segundo resultado descriptivo, se confirma la existencia de una relacion significativa
entre el turismo enoldgico y la comercializacion en los vifiedos del distrito de Los Aquijes, Ica,
2023, con una correlacion de 0.510. De manera similar, el estudio de Bernal (2022) sefial6 una
relacion significativa entre el comercio electronico y la competitividad de las empresas hoteleras
en el centro histdrico de Cajamarca en 2022. Estos hallazgos refuerzan la importancia del
comercio digital en la promocién y comercializacion del turismo enologico. La implementacion
de estrategias digitales efectivas puede mejorar la competitividad y el alcance de los vifiedos,

permitiéndoles atraer a un publico mas amplio y fortalecer su posicionamiento en el mercado
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turistico. Segun Fernandez y Garcia (2023), la comercializacidn en el enoturismo no solo implica
la venta del producto vinicola, sino también la creacion de experiencias Gnicas que integran la
cultura y el entorno de la region vitivinicola, generando valor afiadido y fortaleciendo la identidad
territorial inclusive si esto se desarrolla de manera online. Por lo tanto, la comercializacion en el
enoturismo no solo se centra en la venta del producto vinicola, sino también en ofrecer
experiencias unicas virtuales que integran la cultura y el entorno de la region vitivinicola,

enriqueciendo la propuesta turistica y aportando valor afiadido al producto.

Respecto al tercer resultado descriptivo, se confirma la existencia de una relacion significativa
entre el turismo enoloégico y la seguridad en los vifiedos del distrito de Los Aquijes, Ica, 2023,
con una correlacion de 0.481. Hallazgos similares se encontraron en el estudio de Palacios (2021),
cuya conclusion principal indica que los turistas estan dispuestos a realizar compras electronicas
en pequeflas y medianas empresas del sector turistico. Para Castafieda (2017), el e-commerce
ofrece ventajas como el acceso rapido a informacién y la reduccion de costos de busqueda; sin
embargo, también presenta desafios relacionados con la incertidumbre en las transacciones en
linea, lo que hace que la confianza y la seguridad sean aspectos cruciales para su adopcion. Estos
resultados destacan la importancia de la seguridad en la experiencia turistica, ya que influye
directamente en la confianza de los visitantes de manera online y presencial, asi como la
disposicion a interactuar comercialmente con los vifiedos. Implementar medidas de seguridad
efectivas no solo protege a los turistas, sino que también fortalece la reputacion y sostenibilidad

del turismo enolodgico en la region.
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V. Conclusiones

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

Los hallazgos mostrados mediante el andlisis inferencial muestra que existe
relacion directa y significativa entre el turismo enoldgico y el E-commerce en los
Vifiedos del Distrito de Los Aquijes, Ica. El coeficiente de correlacion Rho

Spearman hallado fue de 0,566.

Se logré determinar que existe una relacion directa entre el turismo enoldgico y la
publicidad en los Vifiedos del distrito de los Aquijes, Ica, con un coeficiente rho

de Spearman de 0,573.

Se concluye de esta forma mediante analisis inferencial, que existe una relacion
significativa entre el turismo enoldgico y la comercializacion en los Vifiedos del
distrito de los Aquijes, Ica, con un coeficiente de correlacion rho de Spearman de

0,510.

De acuerdo con los resultados obtenidos se comprueba, que existe relacion
significativa entre el turismo enoldgico y la seguridad en los vifiedos del distrito de

los Aquijes, Ica, con un coeficiente de correlacion rho de Spearman de 0,481.
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VI. Recomendaciones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se sugiere a las autoridades locales y regionales de turismo, asi como a los vifiedos,
desarrollar campanas de publicidad digital enfocadas en la experiencia enologica de
Los Aquijes. Utilizar plataformas como redes sociales, blogs de viajes y sitios web
especializados en turismo y vinos para promocionar la singularidad de los vifiedos y
las experiencias que ofrecen. Ademas, se recomienda crear una tienda en linea
centralizada para la comercializacion de vinos y productos relacionados, permitiendo
a los visitantes comprar recuerdos y regalos facilmente durante y después de su
visita.

Al personal administrativo y directivo de los vifiedos garantizar que todas las
instalaciones y recorridos cumplan con estrictos estandares de seguridad.
Implementar senalizacion clara y accesible en todas las areas del vifiedo, asegurar la
presencia de personal capacitado en primeros auxilios y establecer protocolos de
emergencia. Ademas, disefiar y mantener espacios dedicados al vino que sean
atractivos y seguros, como salas de cata bien ventiladas y areas de descanso, para
que los visitantes puedan disfrutar de su experiencia de manera comoda y segura.
Al personal de los vifiedos y guias turisticos se les sugiere ofrecer programas
educativos sobre la cultura del vino que incluyan la historia de los vifiedos de Los
Aquijes, el proceso de elaboracion del vino y la importancia de la viticultura en la
region. Estos programas pueden incluir visitas guiadas, talleres interactivos y catas
educativas que permitan a los visitantes comprender y apreciar mejor la cultura del
vino. Ademas, colaborar con escuelas y universidades locales para fomentar el
interés y la educacion enologica entre la poblacion joven.

Se sugiere a las autoridades de turismo y a los vifiedos crear y promocionar una ruta
enoldgica bien definida que guie a los visitantes a través de los vifiedos mas
destacados del distrito de Los Aquijes. Esta ruta debe incluir mapas detallados,
sefializacion clara y opciones de transporte seguro entre los vifiedos. Ofrecer
paquetes turisticos que incluyan visitas a varios vifiedos, catas de vino, almuerzos
campestres y actividades complementarias como paseos en bicicleta o recorridos a
caballo. La ruta enoldgica debe estar disponible en formato digital y fisico para

facilitar la planificacion y navegacién de los visitantes.
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Anexo 1. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario para evaluar el turismo enologico

Estimado participante:

Este cuestionario se desarrolla con fines investigativos, sera anonimo. Para su adecuado desarrollo
tendras que leer atentamente y responder segun las indicaciones mencionadas.

Instrucciones:

Visitante, lea atentamente cada afirmacion y marca la respuesta que usted crea que se adecue a su
necesidad.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo | Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Ne Items |1\2|3|45

Dimension 1: Espacio del vino

1. | Las visitas a vifiedos y bodegas son una parte esencial de mi
experiencia enoturistica.

2. | La calidad de la infraestructura de los vifiedos y bodegas
contribuye significativamente a mi disfrute del turismo
enologico.

3. |La variedad de actividades ofrecidas en los vifiedos y
bodegas cumple con mis expectativas como visitante
enoldgico.

4, | La belleza y el paisaje de los vifiedos son un factor
importante en mi eleccion de destinos enoturisticos.

5. | La calidad de los vinos ofrecidos en las bodegas influye en
mi percepcion general de la experiencia enoturistica.

6. | Las visitas guiadas por expertos en las bodegas y vifiedos
son enriquecedoras.

7. | Laoportunidad de participar en catas de vino en las bodegas
es fundamental para mi experiencia enoturistica.

8. | La hospitalidad y el servicio al cliente en los vifiedos y
bodegas contribuyen positivamente a mi experiencia como
turista enoldgico.

Dimensién 2: Cultura del vino

9. | La oportunidad de aprender sobre viticultura en mis visitas
enoturisticas es importante para mi.

10. | La participacion en festividades locales relacionadas con el
vino es una parte esencial de mi experiencia enoturistica.
11. | Los maridajes de vino, que consisten en la armoniosa
combinacion de vinos con platos especificos, son elementos
fundamentales que enriquecen mi experiencia.

12. | Considero importante conocer la tradicion vinicola de la
region que visito.

13. | La interaccion con los productores locales y expertos en
vino enriquece mi experiencia enoturistica.

14. | La posibilidad de participar en actividades practicas
relacionadas con la elaboracion del vino mejora mi
experiencia enoturistica.

15. | La variedad de vinos disponibles para degustar durante mi
experiencia enoturistica es un factor importante para mi.




16.

Las opciones de transporte disponibles para explorar la
region vinicola cumplen con mis expectativas y
necesidades.

Dimension 3: Ruta enolégica

17. | La ruta turistica en la region vinicola esta bien sefializada y
proporciona informacion util.

18. | La variedad de restaurantes disponibles en la region vinicola
satisface plenamente mis necesidades como turista del vino
o0 enolodgico.

19. | La variedad de actividades turisticas en la region vinicola
cumple con mis expectativas.

20. | Los recorridos organizados facilitan mi exploracion de la
region vinicola.

21. | La calidad de los servicios turisticos en la region vinicola es
satisfactoria.

22. | La sefializacion y accesibilidad a los vifiedos y bodegas es
facil y conveniente.

23. | La disponibilidad del transporte publico y privado en la
region vinicola es suficiente para cubrir las necesidades del
turista.

24. | La preservacion del medio ambiente son aspectos que

considero importantes en mi experiencia enoturistica.




Cuestionario para evaluar el E-commerce

Estimado participante:
Este cuestionario se desarrolla con fines investigativos, sera anonimo. Para su adecuado desarrollo
tendras que leer atentamente y responder segun las indicaciones mencionadas.

Instrucciones:
Lea atentamente cada afirmacion y marca la respuesta que usted crea que se adecue a su
necesidad.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo | Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

I. DATOS GENERALES

Ne Ttems | 1 | 2[3]4]5
Dimensién 1: Publicidad

1. | Considero que la publicidad de la tienda en linea de enologia
se adapta perfectamente a mis intereses y necesidades como
consumidor de vino.

2. | La informacién proporcionada en los anuncios publicitarios
es facil de entender.

3. | Los anuncios publicitarios le ayudan a descubrir nuevos
productos o bodegas de vino que le interesen.

4. | Lapublicidad en linea influye en su decision de comprar en
la tienda de comercio electronico de enologia.

5. | La publicidad en linea cumple sus expectativas en cuanto a
la calidad y variedad de los productos de vino ofrecidos.

6. | La publicidad impacta de manera positiva en la actitud de
los usuarios.

7. | La publicidad en linea es motivadora para informarle sobre
promociones u ofertas especiales de vinos.

8. | La publicidad en linea le genera confianza en la tienda de
comercio electronico de enologia.

Dimensién 2: Comercializacion

9. | El proceso de compra en la tienda en linea del vifiedo o
bodega es intuitivo y facil de seguir.

10. | Esta satisfecho con las opciones de pago ofrecidas en la
tienda en linea de enologia (tarjeta de crédito, transferencia
bancaria, etc.)

11. | Encuentra que la tienda en linea de enologia ofrece una
amplia variedad de productos de vino para elegir.

12. | Los productos de vino que busca estdn generalmente
disponibles en la tienda en linea de enologia.

13. | Esta satisfecho con la informacion proporcionada sobre
cada producto de vino, incluyendo la descripcion, el precio
y las especificaciones.

14. | Encuentra que el proceso de seleccion y compra de
productos en la tienda en linea es rapido y eficiente.




15. | Ha tenido alguna dificultad para encontrar productos
especificos o para agregar productos al carrito de compra en
la tienda en linea de enologia.

16. | La tienda en linea del vifiedo o bodega proporciona opciones

de envio y entrega que se adaptan a mis necesidades y
preferencias.

Dimension 3: Seguridad

17.

Se siente seguro al proporcionar informacion personal
(como datos de tarjeta de crédito) en la tienda en linea de
enologia.

18.

La tienda en linea del vifiedo o bodega utiliza medidas de
seguridad efectivas para proteger sus datos durante las
transacciones en linea.

19.

La comunicacion con el servicio al cliente de la tienda en
linea de enologia es clara y receptiva.

20. | Tiene certeza de que los productos de vino que compra en
linea cumplen con las exigencias de calidad.

21. | Encuentra que la tienda en linea de enologia ofrece opciones
claras para resolver problemas o realizar devoluciones de
productos.

22. | Se siente protegido contra posibles fraudes al realizar
compras en la tienda en linea de enologia.

23. | Encuentra que el proceso de registro de cuenta en la tienda
en linea de enologia es sencillo y seguro.

24. | Ha experimentado alguna de seguridad al navegar o realizar

transacciones en la tienda en linea de enologia.




Anexo 2. Consentimiento informado

El turismo enoldgico y
el E-commerce en los
Vinedos del Distrito de
Los Aquijes, Ica.

anggiemil17@gmail.com Cambiar cuenta

8 No compartido

&

* Indica que la pregunta es obligatoria

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA
PARTICIPANTES DE INVESTIGACION:
Estimado(a) participante:
Estamos realizando una investigacion sobre "El
turismo enoldgico y el E-commerce en los Vifiedos
del Distrito de Los Aquijes, Ica". Tu participacion es
voluntaria y anénima, los datos entregados seran
tratados confidencialmente, no se comunicaran a
terceras personas, y esta informacién recogida se
n utilizara unicamente para los propédsitos de este
estudio. El proceso de aplicacion consiste en
completar dos cuestionarios con una duracion
aproximada de 50 minutos. Agradeciendo la
sinceridad para responder, ya que los datos
recaudados seran confidenciales y con fines
académicos.

https://forms.gle/WjYagl3GFVXpNQ6HA



https://forms.gle/WjYag13GFVXpNQ6HA

Anexo 3. Otros

Anexo 3.1 Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipétesis Variables Dimensiones Metodologia de
Investigacion
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 1 Tipo: Basica

Turismo enoldgico

;Cual es la relacion entre el turismo
enologico y el E- commerce en los
Vifiedos del Distrito de Los
Aquijes, Ica, 2023?

Determinar la relacion entre el turismo
enologico y el E-commerce en los
Vifiedos del Distrito de Los Aquijes,
Ica, 2023.

Existe relacion directa y
significativa entre el turismo
enologico y el E-commerce
en los en los Viiiedos del
Distrito de Los Aquijes, Ica,
2023

1. Espacio del vino
2. Cultura del vino
3. Ruta enologica

Problema Especificos

Objetivo Especificos

Hipétesis Especificos

'Variable 2

PEL: ;Cudl es la relacion entre el
turismo enoldgico y la publicidad
en los Vifiedos de del distrito de
los Aquijes,

Ica, 2023?

PE2: ;Cual es la relacion entre el
turismo enologico y la
comercializacion en los Vifiedos
del distrito de los
Aquijes, Ica, 2023?

PE3: ;Cudl es la relacion entre el
turismo enoldgico y la seguridad en
los Vifiedos del distrito de los
Aquijes, Ica, 20237

OE1: Identificar la relacién entre el
turismo enoloégico y la publicidad en
los Vifiedos del distrito de los Aquijes,
Ica, 2023.

OE2: Analizar la relacién entre el
turismo enologico y la
comercializacion en los Vifledos del
distrito de los Aquijes, Ica, 2023.

OE3: Identificar la relacion entre el
turismo enolégico y la seguridad en los
Viiedos del distrito de los Aquijes, Ica,
2023.

HE]. Existe relacion directa y
significativa entre el turismo
enoldgico y la publicidad en
los Vifiedos del Distrito de Los
Aquijes, Ica, 2023.

HE2: Existe relacion directa y
significativa entre el turismo
enologico y la
comercializacion en  los
Vifiedos en los Vifiedos del
Distrito de Los Aquijes, Ica,
2023.

HES3: Existe relacion directa y
significativa entre el turismo
enoldgico y la seguridad en los
Vifiedos del Distrito de Los
Aquijes, Ica, 2023.

E-commerce

1. Publicidad

2. Comercializacion
3. Seguridad

Disefio: No experimental
Poblacion: 112 visitantes
que exploran el distrito de
los Aquijes de region de
Ica

Muestra: 112 visitantes
Técnica de recoleccion
de datos: Encuesta
Instrumentos
recoleccion de datos:
- Cuestionario sobre el
turismo enologico

- Cuestionario sobre el e-
commerce

Meétodo de analisis
datos:

Descriptiva e inferencial.

de

de




Anexo 3.2 Matriz de operacionalizacion de variables

vinicola. (Terrufios, 2020)

VARIABLE D. CONCEPTUAL D. OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Variable 1 Una oferta turistica especializada | Esta variable se evalud E i del vi Vifiedos
Turismo enolégico | que brinda expe.ri'encias medignte }a aplicacion de} Spacio del vino Bodegas 1-8
enriquecedoras a los visitantes | cuestionario, quedé -
. . X Enologia
aficionados almundodel vino. Esta | compuesto por 24 items, Cultura del vi —
propuesta les permite disfrutar, |divididos entre sus tres |-U Uradeivino Viticultura 916
comprender, aprender y valorar el | dimensiones, con una escala Festividades
proceso de elabor.acién del vino, |de valoracion de totalmente Gastronomia
explorar la arquitectura de las |en desacuerdo (1), en R Py
, . ; ecursos turisticos
bodegas, asi como sumergirse en | desacuerdo (2), ni de - - —
las tradiciones y costumbres |acuerdo ni en desacuerdo Rut logi Equipamiento turistico
locales  vinculadas a la |(3), de acuerdo (4) y ||utacnologica [nfraestructura 17-24
produccion totalmente de acuerdo (5). Superestructura




Facilidad de uso

VARIABLE D. CONCEPTUAL D. OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
'Variable 2 Creacion y aplicacion de un | Esta variable se evalu6 a Claridad
conjunto de acciones través del cuestionario, el i
E-commerce Y diid Y Publicidad  |Rievancia 18
gidos a facilitar | cual estuvo conformado por Satisfaccion de
las transacciones comerciales |24 items, entre sus tres :
. . . . necesidad
y los pagos mediante medios | dimensiones. Tuvo una Proceso de venta
telematicos, escala de wvaloracion de
engl | totalmente en desacuerdo (1) L Forr.na de pago
.. . .~ 7| Comercializacion [Variedad de productos 9-16
obando servicios financieros |en desacuerdo (2), ni de - —
y bancarios proporcionados a | acuerdo ni en desacuerdo (3), Disponibilidad de
través de Internet. (De |de acuerdo (4) y totalmente roductos -
Rosello, 2019) de acuerdo (5). Comunicacion
Transacciones
Seguridad Certeza 17-24
Proteccion




Anexo 3.2 Validacion de los instrumentos
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: El turismo enolégico

N.9 DIMENSIONES / items PertinencialRelevancia2l Claridad3 Sugerencias
SI NO [SI [NO [SI |NO
D1: Espacio del vino

1 |Las visitas a vifiedos y bodegas son una parte esencial de mi | x X X
experiencia enoturistica.

2 |La calidad de la infraestructura de los vifiedos y bodegas | x X X
contribuye significativamente a mi disfrute del turismo
enoldgico.

3 [La variedad de actividades ofrecidas en los vifiedos y | x X X
bodegas cumple con mis expectativas como visitante
enoldgico.

4 |La belleza y el paisaje de los viiledos son un factor | x X X
importante en mi eleccion de destinos enoturisticos.

5 |La calidad de los vinos ofrecidos en las bodegas influye en | x X X
mi percepcion general de la experiencia enoturistica.

6 |Las visitas guiadas por expertos en las bodegas y vifiedos | x X X
son enriquecedoras.

7 |Laoportunidad de participar en catas de vino en las bodegas | x X X
es fundamental para mi experiencia enoturistica.

8 |La hospitalidad y el servicio al cliente en los vifiedos y | x X X
bodegas contribuyen positivamente a mi experiencia como
turista enologico.

D2: Cultura del vino

9 |La oportunidad de aprender sobre viticultura en mis visitas X X X
enoturisticas es importante para mi.

10 [La participacion en festividades locales relacionadas con el X X X
vino es una parte esencial de mi experiencia enoturistica.

11 [Los maridajes de vino, que consisten en la armoniosa | x X X
combinacion de vinos con platos especificos, son elementos
fundamentales que enriquecen mi experiencia.

12 (Considero importante conocer la tradicion vinicola de la | x X X
region que visito.

13 [La interaccion con los productores locales y expertos en vino | x X X
enriquece mi experiencia enoturistica.

14 [La posibilidad de participar en actividades practicas | x X X




relacionadas con la elaboraciéon del vino mejora mi
experiencia enoturistica.

15

ILa variedad de vinos disponibles para degustar durante mi
experiencia enoturistica es un factor importante para mi.

16

Las opciones de transporte disponibles para explorar la
region vinicola cumplen con mis expectativas y necesidades.

D3: Ruta enolégica

17

ILa ruta turistica en la region vinicola esta bien sefalizada y
roporciona informacién util

18

ILa variedad de restaurantes disponibles en la region vinicola
satisface plenamente mis necesidades como turista del vino
0 enoldgico.

19

ILa variedad de actividades turisticas en la region vinicola
cumple con mis expectativas.

20

Los recorridos organizados facilitan mi exploracion de la
region vinicola.

21

ILa calidad de los servicios turisticos en la region vinicola es
satisfactoria.

22

ILa sefializacion y accesibilidad a los vifiedos y bodegas es
facil y conveniente.

23

ILa disponibilidad del transporte publico y privado en la
region vinicola es suficiente para cubrir las necesidades del
turista.

24

ILa preservacion del medio ambiente son aspectos que

considero importantes en mi experiencia enoturistica.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X]
Apellidos y nombres del juez validador.  Giuliana Edith Soto Loza
DNI: 42287982

Especialidad del validador: Lic. Turismo

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir []

No aplicable [ ]
At

Firma del Experto Informante.

25 de abril del 2024



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2 E-commerce

N.° DIMENSIONES Pertinencial Relevancia?| Claridad3 Sugerencias
/ items
SI NO |SI [NO SI |NO
D1: Publicidad
1 |Considero que la publicidad de la tienda en linea de enologia se | x X X
adapta perfectamente a mis intereses y necesidades como
consumidor de vino.
2 |Lainformacion proporcionada en los anuncios publicitarios es facil | x X X
de entender.
3 |Los anuncios publicitarios le ayudan a descubrir nuevos productos X X X
o bodegas de vino que le interesen.
4 [La publicidad en linea influye en su decisiéon de comprar en la | x X X
tienda de comercio electronico de enologia.
5 |La publicidad en linea cumple sus expectativas en cuanto a la | X X X
calidad y variedad de los productos de vino ofrecidos.
6 [La publicidad impacta de manera positiva en la actitud de los X X X
usuarios.
7 [La publicidad en linea es motivadora para informarle sobre X X X
romociones o ofertas especiales de vinos.
8 |Lapublicidad en linea le genera confianza en la tienda de comercio | x X X
electronico de enologia.
D2: Comercializacion
9 [El proceso de compra en la tienda en linea del vifiedo o bodega es | x X X
intuitivo y facil de seguir.
10 [Esta satisfecho con las opciones de pago ofrecidas en la tiendaen | x X X
linea de enologia (tarjeta de crédito, transferencia bancaria, etc.)
11 [Encuentra que la tienda en linea de enologia ofrece una amplia | x X X
variedad de productos de vino para elegir.
12 [Los productos de vino que busca estan generalmente disponibles | x X X
len la tienda en linea de enologia.
13 |Esta satisfecho con la informacion proporcionada sobre cada | x X X
producto de vino, incluyendo la descripcion, el precio y las
especificaciones.
14 |[Encuentra que el proceso de seleccion y compra de productosenla | x X X
tienda en linea es rapido y eficiente.
15 [Ha tenido alguna dificultad para encontrar productos especificos o X X X




ppara agregar productos al carrito de compra en la tienda en linea de
enologia.

16

La tienda en linea del vifiedo o bodega proporciona opciones de
envio y entrega que se adaptan a mis necesidades y preferencias.

D3: Seguridad

17

Se siente seguro al proporcionar informacion personal (como datos
de tarjeta de crédito) en la tienda en linea de enologia.

18

La tienda en linea del vifiedo o bodega utiliza medidas de seguridad
efectivas para proteger sus datos durante las transacciones en linea.

19

La comunicacion con el servicio al cliente de la tienda en linea de
enologia es clara y receptiva.

20

Tiene certeza de que los productos de vino que compra en linea
cumplen con las exigencias de calidad.

21

Encuentra que la tienda en linea de enologia ofrece opciones claras
ara resolver problemas o realizar devoluciones de productos.

22

Se siente protegido contra posibles fraudes al realizar compras en
la tienda en linea de enologia.

23

Encuentra que el proceso de registro de cuenta en la tienda en linea
de enologia es sencillo y seguro.

24

Ha experimentado alguna de seguridad al navegar o realizar

transacciones en la tienda en linea de enologia.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Giuliana Edith Soto Loza
DNI: 42287982

Especialidad del validador: Lic. Turismo

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

At

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: El turismo enolégico

N.9 DIMENSIONES / items PertinencialRelevancia2l Claridad3 Sugerencias
SI NO SI  NO fI NO
D1: Espacio del vino

1 |Las visitas a viiiedos y bodegas son una parte esencial de mi | x X X
experiencia enoturistica.

2 |La calidad de la infraestructura de los vifiedos y bodegas | x X X
contribuye significativamente a mi disfrute del turismo
enologico.

3 |La variedad de actividades ofrecidas en los vifiedos y | x X X
bodegas cumple con mis expectativas como visitante
enologico.

4 |La belleza y el paisaje de los vifledos son un factor | x X X
importante en mi eleccién de destinos enoturisticos.

5 |La calidad de los vinos ofrecidos en las bodegas influye en | x X X
mi percepcion general de la experiencia enoturistica.

6 [Las visitas guiadas por expertos en las bodegas y vifiedos X X X
son enriquecedoras.

7 |Laoportunidad de participar en catas de vino en las bodegas | x X X
es fundamental para mi experiencia enoturistica.

8 |La hospitalidad y el servicio al cliente en los vifiedos y | x X X
bodegas contribuyen positivamente a mi experiencia como
turista enolodgico.

D2: Cultura del vino

9 |La oportunidad de aprender sobre viticultura en mis visitas | x X X
enoturisticas es importante para mi.

10 [La participacion en festividades locales relacionadas con el | x X X
vino es una parte esencial de mi experiencia enoturistica.

11 [Los maridajes de vino, que consisten en la armoniosa | x X X
combinacion de vinos con platos especificos, son elementos
fundamentales que enriquecen mi experiencia.

12 |Considero importante conocer la tradicion vinicola de la | x X X
region que visito.

13 [La interaccion con los productores locales y expertos en vino X X X
enriquece mi experiencia enoturistica.

14 [La posibilidad de participar en actividades practicas X X X
relacionadas con la elaboracion del vino mejora mi




experiencia enoturistica.

15 [La variedad de vinos disponibles para degustar durante mi | x X X
experiencia enoturistica es un factor importante para mi.
16 [Las opciones de transporte disponibles para explorar la | x X X

region vinicola cumplen con mis expectativas y necesidades.
D3: Ruta enolégica

17 |La ruta turistica en la region vinicola esta bien sefializaday | x X X
roporciona informacion util.
18 |La variedad de restaurantes disponibles en la region vinicola | x X X

satisface plenamente mis necesidades como turista del vino
0 enologico.

19 [La variedad de actividades turisticas en la region vinicola | x X X
cumple con mis expectativas.

20 [Los recorridos organizados facilitan mi exploracion de la | x X X
region vinicola.

21 |[La calidad de los servicios turisticos en la regién vinicolaes | x X X
satisfactoria.

22 |La sefalizacion y accesibilidad a los vifiedos y bodegas es X X X
facil y conveniente.

23 |La disponibilidad del transporte publico y privado en la | x X X
region vinicola es suficiente para cubrir las necesidades del
turista.

24 [La preservacion del medio ambiente son aspectos que | x X X

considero importantes en mi experiencia enoturistica.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Carlos Ciceres Vasquez DNI: 21532635

Especialidad del validador: Lic. Turismo

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes nara medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2 E-commerce

N.° DIMENSIONES / items Pertinencial Relevancia2| Claridad3 Sugerencias
SI NO [SI |NO [|SI |NO
D1: Publicidad
1 |Considero que la publicidad de la tienda en linea de enologia se X X X
adapta perfectamente a mis intereses y necesidades como
consumidor de vino.
2 [La informacion proporcionada en los anuncios publicitarios es X X X
facil de entender.
3 |Los anuncios publicitarios le ayudan a descubrir nuevos X X X
roductos o bodegas de vino que le interesen.
4 |La publicidad en linea influye en su decision de comprar en la X X X
tienda de comercio electronico de enologia.
5 |La publicidad en linea cumple sus expectativas en cuanto a la X X X
calidad y variedad de los productos de vino ofrecidos.
6 |La publicidad impacta de manera positiva en la actitud de los X X X
usuarios.
7 |La publicidad en linea es motivadora para informarle sobre X X X
romociones o ofertas especiales de vinos.
8 |La publicidad en linea le genera confianza en la tienda de X X X
comercio electronico de enologia.
D2: Comercializacion
9 [El proceso de compra en la tienda en linea del vifiedo o bodega X X X
les intuitivo y facil de seguir.
10 [Esté satisfecho con las opciones de pago ofrecidas en la tienda en X X X
linea de enologia (tarjeta de crédito, transferencia bancaria, etc.)
11 [Encuentra que la tienda en linea de enologia ofrece una amplia X X X
variedad de productos de vino para elegir.
12 [Los productos de vino que busca estan generalmente disponibles X X X
en la tienda en linea de enologia.
13 [Esta satisfecho con la informacion proporcionada sobre cada X X X
producto de vino, incluyendo la descripcion, el precio y las
especificaciones.
14 |[Encuentra que el proceso de seleccion y compra de productos en X X X
la tienda en linea es rapido y eficiente.




15 [Ha tenido alguna dificultad para encontrar productos especificos X X X

0 para agregar productos al carrito de compra en la tienda en linea

de enologia.

16 |La tienda en linea del vifiedo o bodega proporciona opciones de X X X

envio y entrega que se adaptan a mis necesidades y preferencias.
D3: Seguridad

17 |Se siente seguro al proporcionar informacion personal (como X X X
datos de tarjeta de crédito) en la tienda en linea de enologia.
18 |La tienda en linea del vifiedo o bodega utiliza medidas de X X X

seguridad efectivas para proteger sus datos durante las
transacciones en linea.

19 |La comunicacion con el servicio al cliente de la tienda en linea X X X
de enologia es clara y receptiva.

20 [Tiene certeza de que los productos de vino que compra en linea X X X
cumplen con las exigencias de calidad.

21 [Encuentra que la tienda en linea de enologia ofrece opciones X X X
claras para resolver problemas o realizar devoluciones de

roductos.

22 [Se siente protegido contra posibles fraudes al realizar compras en X X X
la tienda en linea de enologia.

23 [Encuentra que el proceso de registro de cuenta en la tienda en X X X
linea de enologia es sencillo y seguro.

24 Ha experimentado alguna de seguridad al navegar o realizar X X X

transacciones en la tienda en linea de enologia.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Carlos Caceres Vasquez DNI: 21532635
Especialidad del validador: Lic. Turismo

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: El turismo enolégico

DIMENSIONES / items

Pertinencia

1

IRelevancia

2

Claridad3

Sugerencias

SI

INO

SI

INO

SI

INO

D1: Espacio del vino

Las visitas a vifiedos y bodegas son una parte esencial de
mi experiencia enoturistica.

La calidad de la infraestructura de los vifiedos y bodegas
contribuye significativamente a mi disfrute del turismo
enologico.

La variedad de actividades ofrecidas en los vifiedos y
bodegas cumple con mis expectativas como visitante
enologico.

La belleza y el paisaje de los vifiedos son un factor
importante en mi eleccidén de destinos enoturisticos.

La calidad de los vinos ofrecidos en las bodegas influye en
mi percepcion general de la experiencia enoturistica.

Las visitas guiadas por expertos en las bodegas y vifiedos
son enriquecedoras.

La oportunidad de participar en catas de vino en las
bodegas es fundamental para mi experiencia enoturistica.

La hospitalidad y el servicio al cliente en los vifiedos y
bodegas contribuyen positivamente a mi experiencia como
turista enolodgico.

D2: Cultura del vino

La oportunidad de aprender sobre viticultura en mis visitas
enoturisticas es importante para mi.

10

La participacion en festividades locales relacionadas con el
vino es una parte esencial de mi experiencia enoturistica.

11

Los maridajes de vino, que consisten en la armoniosa
combinacion de vinos con platos especificos, son
clementos fundamentales que enriquecen mi experiencia.

12

Considero importante conocer la tradicion vinicola de la

region que visito.




13

La interaccion con los productores locales y expertos en
vino enriquece mi experiencia enoturistica.

14

La posibilidad de participar en actividades practicas
relacionadas con la elaboracion del vino mejora mi
experiencia enoturistica.

15

La variedad de vinos disponibles para degustar durante mi
experiencia enoturistica es un factor importante para mi.

16

Las opciones de transporte disponibles para explorar la
region vinicola cumplen con mis expectativas y
necesidades.

D3: Ruta enolégica

17

La ruta turistica en la region vinicola esta bien sefializada y
roporciona informacidn util.

18

La variedad de restaurantes disponibles en la region
vinicola satisface plenamente mis necesidades como turista
del vino o enologico.

19

La variedad de actividades turisticas en la region vinicola
cumple con mis expectativas.

20

Los recorridos organizados facilitan mi exploracion de la
region vinicola.

21

La calidad de los servicios turisticos en la region vinicola
es satisfactoria.

22

La senalizacion y accesibilidad a los vifiedos y bodegas es
facil y conveniente.

23

La disponibilidad del transporte publico y privado en la
region vinicola es suficiente para cubrir las necesidades del
turista.

24

La preservacion del medio ambiente son aspectos que

considero importantes en mi experiencia enoturistica.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ x |

Apellidos y nombres del juez validador. KARIM LORENA ROCA VASQUEZ
Especialidad del validador: Lic. Turismo

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes nara medir la dimension

No aplicable [ |

DNI: 21578048
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Firma del Experto Informante.

05 de mayo del 2024



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2 E-commerce

N.° DIMENSIONES / items Pertinencial RelevanciaZ | Claridad3 Sugerencias
SI INO |SI INO  SI INO
D1: Publicidad
1 |Considero que la publicidad de la tienda en linea de enologia se adapta X X
erfectamente a mis intereses y necesidades como consumidor de vino.
2 |La informacién proporcionada en los anuncios publicitarios es facil de X X
entender.
3 [Los anuncios publicitarios le ayudan a descubrir nuevos productos o X X
bodegas de vino que le interesen.
4 |La publicidad en linea influye en su decision de comprar en la tienda X X
de comercio electronico de enologia.
5 |La publicidad en linea cumple sus expectativas en cuanto a la calidad X X
y variedad de los productos de vino ofrecidos.
6 |Lapublicidad impacta de manera positiva en la actitud de los usuarios. X X
7 |La publicidad en linea es motivadora para informarle sobre X X
romociones o ofertas especiales de vinos.
8 |La publicidad en linea le genera confianza en la tienda de comercio X X
electronico de enologia.
D2: Comercializacion
9 [El proceso de compra en la tienda en linea del vifiedo o bodega es X X
intuitivo y féacil de seguir.
10 [Esta satisfecho con las opciones de pago ofrecidas en la tienda en linea X X
de enologia (tarjeta de crédito, transferencia bancaria, etc.)
11 [Encuentra que la tienda en linea de enologia ofrece una amplia X X
variedad de productos de vino para elegir.
12 [Los productos de vino que busca estan generalmente disponibles en la X X
tienda en linea de enologia.
13 [Esta satisfecho con la informacion proporcionada sobre cada producto X X
de vino, incluyendo la descripcidn, el precio y las especificaciones.
14 [Encuentra que el proceso de seleccion y compra de productos en la X X
tienda en linea es rapido y eficiente.




15 [Ha tenido alguna dificultad para encontrar productos especificos o X
para agregar productos al carrito de compra en la tienda en linea de
enologia.

16 |[Latienda en linea del vifiedo o bodega proporciona opciones de envio X

entrega que se adaptan a mis necesidades y preferencias.
D3: Seguridad

17 [Se siente seguro al proporcionar informacion personal (como datos de X
tarjeta de crédito) en la tienda en linea de enologia.

18 [La tienda en linea del viliedo o bodega utiliza medidas de seguridad X
efectivas para proteger sus datos durante las transacciones en linea.

19 |La comunicacién con el servicio al cliente de la tienda en linea de X
enologia es clara y receptiva.

20 [Tiene certeza de que los productos de vino que compra en linea X
cumplen con las exigencias de calidad.

21 [Encuentra que la tienda en linea de enologia ofrece opciones claras X

ara resolver problemas o realizar devoluciones de productos.

22 [Se siente protegido contra posibles fraudes al realizar compras en la X
tienda en linea de enologia.

23 |[Encuentra que el proceso de registro de cuenta en la tienda en linea de X
enologia es sencillo y seguro.

24 |Ha experimentado alguna de seguridad al navegar o realizar X
transacciones en la tienda en linea de enologia.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplica

}ble después de corregir [ | No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. KARIM LORENA ROCA VASQUEZ

Especialidad del validador: Lic. Turismo

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

DNI: 21578048
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Data de confiabilidad del instrumento de E comerce

D3: Seguridad

D2: Comercializacién
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D3: Ruta enolégica

D2: Cultura delvino
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Base de datos

VX: TURISMO ENOLOGICO

D3: Ruta enoldgica

D2: Cultura del vino
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D1: Espacio del vino
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VY: E-commerce

D3: Seguridad

D2: Comercializacion
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